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Modello base del sistema di erogazione
dei servizi (Servunction Model)

Sistema di erogazione del servizio
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Modello base del sistema di erogazione
dei servizi (Servunction Model)

Intangibilita Inseparabilita

Variabilita Deperibilita
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Modello base del sistema di erogazione

dei servizi (Servunction Model)

Aspetti centrali del marketing dei servizi

»Gestire la differenziazione

»Gestire la qualita

»Rendere il prodotto tangibile

»Gestione del personale come elemento del prodotto
»Gestione del punti di contatto

»Gestione del rischio percepito

»Gestione della capacita di domanda

»Gestione della coerenza

»CRM



Modello base del sistema di erogazione
dei servizi (Servunction Model)

Catena Servizio-Profitto

Qualita servizio

/ interno \

Redditivita e Personale soddisfatto
cresmtaa&enda e produttivo
Clienti soddisfatti e | Maggior valore del

fedeli i servizio




Il marketing nel servizi turistici

Azienda

Marketing interno
Consentire le
promesse

Marketing esterno
Fare le promesse

Personale Marketing interattivo Clienti/Turisti
Mantenere le promesse
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Il processo di mktg turistico

Mktg Analitico Mktg Strategico Mktg Operativo
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Processo informativo

7 AMBIENTE 1
Rischi Opportunita

A 4
A

Esigenza di informazioni

\ 4

Definizione delle info utili

\ 4

Informazioni ARKETING ANALITICO Informazioni
disponibili da ricercare

A

> Comunicazione info

\
MARKETING @QRPERATIVO




Articolazione macro-processo di

Marketing

MARKETING MARKETING MARKETING

ANALITICO STRATEGICO OPERATIVO
» Analisi dello » Segmentazione e  » Marketing Mix
scenario ambientale ' .

targeting » Marketing

> Analisi della > Posizionamento relazionale
domanda » Strategia
»Analisi della
concorrenza
»Analisi

Comportamento di
acquisto e di
consumo 9



Ambiente di marketing

L'ambiente di marketing di un'impresa e
composto dagli attori e dalle forze
esterne che Influenzano Ila suad
capacita di sviluppare e di mantenere
con successo nel tfempo fransazion
con i propri clienti.

>Micro - Ambiente

»Concorrenza
»Domanda

»Macro - Ambiente

. »Ricerche di marketing
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Macro Ambiente

AMBIENTE \
— AMBIENTE
DEMOGRAFICO ECONOMICO
AMBIENTE
F1SICO- AMBIENTE
NATURALE TECNOLOGICO
AMBIENTE / ‘ \
POLITICO-
ISTITUZIONALE AMBIENTE
\
SOCIO-CULTURALE
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Macro-Ambiente

AREA GENERANTE AREA DESTINAZIONE

OUTPUT

- impatto destinaz

I]J\ - retribuzioni

INPUT

- risorse umane

Intermediazione Ricettivo

Attrazioni

: : Servizi pubblici
- risorse finanz.

Servizi vari Congressistica

- risorse tecn. - profitto

Servizi pubblici

- imprenditorialita - soddisf. turista

- spesa turistica T.0.

Trasporti

AREA DI
TRANSITO
—
FATTORI AMBIENTALLI
- politico-legislativi - economici
- socio-culturali - tecnologici
- climatico-ambientali - demografici
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Macro Ambiente: Elementi da analizzare
» ldentificazione tendenze di fondo
» Individuazione punti di discontinuita
» Valutazione impatto
» Valutazione probabilita di accadimento

» Valutazione ambito temporale
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Macro Ambiente: Matrice Opportunita

Elevata

Attrattivita

Ridotta

Bassa Alta

Probabilita di Accadimento

14
|



Macro Ambiente: Matrice Minacce

Elevata

Gravita

Ridota

Bassa Alta

Probabilita di Accadimento
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Macro Ambiente: Matrice Opportunitd/Minacce

. Probabilita Impatto Tempo

Fattori . ) A B E R B OM L
Macro Fattore 1

Fattore 1.1 X X X X

Macro Fattore 2
Fattore 2.1

Macro Fattore 3
Fattore 3.1




